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摘  要 
1980 年代，伴随着改革开放，中国的民族品牌开始走出国门，走向国际化。
在同一时期，韩国的民族品牌也处于海外急速扩张时期。如今，二三十年过去了，
中国民族品牌依旧难以摆脱 Made in China 的低质廉价的形象，而韩国民族品牌
早已在国际市场上占有一席之地，如三星和现代都是世界百强品牌。两个国家的
民族品牌国际化之路同时起步，为何韩国品牌得到了欧美市场的认可，而中国的




































With Chinese economic reform, Chinese national brands went to abroad in 1980s. 
Simultaneously, South Korean brands were also on their path of internationalization. 
After decades, Chinese brands are still regarded as cheap and low-quality brands, 
which are labeled Made in China. But the South Korean national brands, such as 
Samsung and Hyundai, have occupied a place in the international market. Why 
Korean brands ranked the top 100 brands in the world while Chinese brands were still 
so cheap? 
  This research collected commercials from YouTube. Content analysis and 
interviews were used to analysis commercials of Chinese and Korean multinational 
brands. This research tried to find the success of Korean brands and provide 
suggestions for Chinese brands’ advertising strategy in the US and European markets. 
  The study found that the brand awareness of South Korean brands is much higher 
than Chinese brand awareness. Korean brands did well in spokesperson, production 
and music. Five suggestion were provided for Chinese brands. 
  1. To promote products’ specific function, the idea of representing real life can be 
used. Choose children as the spokesperson and show the scenes that can remind 
viewers. 
  2. To promote the cooperation between brands and super stars, the star can be 
selected as a spokesperson.  
  3. In order to introduce all the features of the product, 3D dynamic way can be used 
to display product features. Duration time should not be long. Gentle and soft 
background music were welcome.  
  4. When promoting specific features of product or cooperation programs, in the 
USA, blockbuster movie-style ads embedded product information can be used. Select 
super stars as a spokesperson, Bold plot, up-and-down story and blank end were good 
choice.  
  5. To introduce the function of product, in Europe, authority can be used as a 
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行榜前 10 左右的位置（Forbes 2013 年全球品牌 100 强，Fortune 2013 年世界 500
强），在美国发展较好，现代汽车的品牌价值也很高，在各大商业排行榜上一直







名非常靠后。在 2013 年财富世界 500 强排行榜上，联想集团排名第 329 位，浙
江吉利控股集团以 244550.2 亿美元的营业收入居榜上第 477 位。 
韩国民族品牌在国际化加深的过程中，品牌和形象得到了改善和发展，而中





































































Advertising Age，Ad Week，The Wall Street Journal，Forbes 和美国科技新闻类网
站 Business Insider，美国汽车新闻类网站 Autotrader 等。 
媒体选择上，有两个广告类期刊 Ad Age 和 Ad Week，因为本研究着重了解
韩国品牌在美国的广告策略，故选择以上两个广告媒体；研究对象还包括两个深




品牌和广告的文章 88 篇。 
2.1.1 美国媒体中的三星及其广告 
到目前为止，三星是世界上最大的智能手机制造商，根据 eMarketer 数据，
2012 年三星拥有全球近 22%的智能手机市场，而苹果的这一比例只有 7.5%。2012
年，三星获得了 Ad age 四年一度的 Viral Brand of the Year，同年制作的广告 The 






















广告投入量大。根据 Ad Age Datacenter，三星 2012 年在美国的广告费为
880.2million，其中包括 40.5million 的网络广告投入，三星还将公司在美国的市



















品牌的影响力。2014 年 3 月，三星赞助了奥斯卡颁奖典礼，并通过这个平台进
一步扩大了三星的影响力。三星成为 Oscar 广告赞助商已有五年之久，在 09-13
年中，赞助奥斯卡花费 24million。2013 年 10 月，三星赞助 NBA，为 NBA 提供
三星设备，NBA 在某些场合下使用三星的设备，这些设备总价值达到 1million 
















体育圈众多明星合作，如美国著名歌手 Usher 和 NBA 运动员 Paul Stubb 等。 
利用重大事件和重要人物进行广告宣传。三星在制作广告时，善于抓住时机，
利用当前时段的热点事件引起人们的关注，并注意重要明星的选取，如 Usher 和
Jay-Z 为三星拍摄的广告在 YouTube 上都有大量的点击量，其中，三星请 Usher
为之拍摄的 Look 4 Myself 成为 2013 年 6 月 YouTube 上点击量最大的广告。三星
还在 Super Bowl 期间与明星合作，利用明星的被提及率来提升品牌的曝光度。
Ad week 在评选 Super Bowl 期间的优秀广告时，三星排名第三，而其广告正式
72andsunny 为其制作的 The Next Big Thing is Already Here。 
善于使用社交媒体。Samsung 的广告传播比较有特色的一个点就是，运营商
善于利用社交媒体对广告进行传播，这当然也包括 samsung 在社交媒体背后的运
作，比如和 tweeter 之间的合作。在 2014 年 3 月份的 oscar 颁奖之前，主持人 Ellen 
DeGeneres 使用 Samsung Galaxy Note 3 和 11 个明星拍合照，在不到两天的时间








并反映消费者的认知。iPhone 5 发布之后，三星发布了一则针对苹果的广告 the 
next big thing，在广告中人物之间的对话取材于 twitter 上消费者的言论。 
有针对性的广告创意。在制作广告时，三星的广告创意也很值得关注，三星
的广告制作大部分是由 72andsunny 创意工坊创造的，72andsunny 还为星巴克等
公司服务，2013 年，它被 Ad Week 评为 Agency of the year。72andsunny 为三星
制作的广告 The Next Big Thing 在 2013 年的广告大战中获得了很大的成功。2013
年 10 月三星推出 Galaxy Gear 的广告，落脚点在于三星创新性地第一次实现了人
类的愿望，ad week 这样评论这则广告。 
People seem to hate Samsung Galaxy Gear, but they love the ads for it. 人们不




















Galaxy Gear 的广告 Are You Geared Up，讲述一个年轻人在 Galaxy Gear 的帮助下
追求心仪的女生并获得成功，这一则广告被美国媒体和消费者所诟病，消费者普
遍认为仅凭着智能手表的作用就追求到女生是不可能的，而且在广告中所展现的









汽车的众多车型获得了美国市场的认可，如现代的豪华车型 Equus 是 2013 Total 
Value Index 上的领先品牌，Total Value Index 是美国 Strategic Vision 组织每年发
布的汽车总体价值调研报告，调查主要由消费者访谈构成，整个调查反应的是消
费者的观点，比较贴近现实的消费市场。除了豪华车型，现代的小车型 Elantra 
Sedan，中等车型 Sonata，高级双门轿跑车 Genesis Coupe 也都在各自的汽车细分
市场中占据领先地位。此外，现代的 Elantra 车型还是 2012 年 North American Car 
of the Year。2012 年，现代在美国的汽车销量超过 700,000 辆，起亚品牌汽车销
量为 560,000 辆，两个品牌加起来超过了 1.2million 美元，韩国现代集团在美国
的汽车销售总量，在美国汽车销售市场上排名第六，仅次于 GM，Ford，Chrysler，
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